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RESUMEN EJECUTIVO

El ministerio del ambiente en la actualidad exige a las empresas petroleras cumplir con las
leyes y normativas ambientales, por lo que es indispensable que las consultoras

ambientales ayuden al cumplimiento de las mismas.

La empresa GREEN OIL S.A. se orienta al sector petrolero de la ciudad de Quito debido a
que el acuerdo Ministerial 006 del Ministerio del Ambiente, exige a las empresas

petroleras contratar servicios de consultoria ya que generan grandes impactos ambientales

El andlisis de la gestion de marketing para la empresa GREEN OIL S.A. surge de la
necesidad que tienen los socios y administradores de incrementar sus clientes y a su vez

incrementar las ventas.

Es indispensable el desarrollo de dicho modelo ya que los directivos pretenden que sus
reducidos clientes del sector petrolero sigan contratando los servicios de consultora de la

empresa Green Qil S.A.



El modelo de fidelizacion permitié desarrollar planes de mejora para crear fidelidad en los
clientes finales. Los resultados positivos del incremento de las ventas en los estados

financieros se pueden reflejar en el corto plazo.

Con las proyecciones de los afios 2016 al 2018 permitié observar que las propuestas de
mejora a implementarse contribuyen al incremento tanto de Analisis de la gestion
implementada por la empresa GREEN OIL S.A en cuanto a la lealtad de los clientes

vinculados al sector petrolero. Periodo 2015-2018.



INTRODUCCION

El incremento de demanda de empresas respecto al servicio de Consultoria Ambiental, se
debe a la exigibilidad de contar con permisos y licenciamientos impuesta por el Ministerio

del Ambiente a las compafiias cuya actividad suponga riesgos ambientales.

Para la empresa consultora es imprescindible realizar un analisis de la gestion de
fidelizacion, ya que sus clientes requieren una constante asesoria en aspectos ambientales.

De ahi, la importancia de desarrollar y mantener relaciones rentables y estables.

Los clientes de GREEN OIL S.A. corresponden al sector petrolero. Las prioridades
estratégicas, de acuerdo con la entrevista exploratoria al Gerente General, se enfocan al
aumento de ventas y rentabilidad mediante una eficiente y eficaz gestion de fidelidad de

sus clientes.

La presente investigacion tom6 a Green Oil S.A. como unidad de analisis dado que la
autora cuenta con la disposicion de la alta administracion y el acceso a la informacién de

la empresa.

Para conocer la gestion utilizada por la consultora, la investigacién de mercado fue
aplicada a los directivos base de los clientes petroleros que representan el 80% de los

ingres
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CAPITULO: MARKETING DE FIDELIZACION CONCEPTOS

¢QUE ES CLIENTE?

El cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de
forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo,
para otra persona 0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el
motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan

productos y servicios. (THOMPSON. 2012)

Cliente es un término que es considerado como algo muy importante y
basico para los empresarios, ya que depende mucho la existencia,

rentabilidad de una empresa.

Los clientes son las personas mas importantes en un negocio. La mayoria de
los esfuerzos deberan estar orientados a satisfacer sus necesidades, intereses
y deseos. Para esto se debe ofrecer la mejor calidad de tu producto o

servicio, brindarles
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precio que esté dispuesto a pagar y darles un buen trato. Esto asegurara
tener clientes satisfechos que regresaran, comprardn mas y recomendaran
con sus conocidos, lo que representara mayores ventas, utilidades y

posicionamiento de tu negocio.

¢QUE ES FIDELIZACION DE CLIENTES?

Fidelizacion de clientes se refiere cuando un cliente hace la compra de un
producto o servicio de forma continua o periddica; es decir permanece fiel a

la compra.

La fidelizacion de clientes es un reto que las empresas de hoy en dia se
deben enfrentar; para lograrlo una empresa debe conseguir un cliente

satisfecho, lo cual significa que el cliente volvera a realizar la compra.

La fidelizacidén no solamente consigue que un mismo cliente haga compras
frecuentes o periddicas, sino también estos clientes transmiten su
experiencia a demas personas, los cuales se convierten en clientes

potenciales.

1.2.1 Componentes de Fidelizacion

La fidelizacion del cliente estd compuesta por una serie de elementos

que la definen como tal.



. Personalizacion.

Este componente es uno de los mas valorados por el cliente ya que
hace que se sienta identificado con la empresa aumentando la

confianza y la satisfaccion de éste.

Podemos aplicar la personalizacion en una simple comunicacion con
el cliente utilizando su nombre y apellidos, 0 en una pequefia
adaptacion del producto a sus necesidades. Todo ello lo agradecera

porque lo vera como un detalle o esfuerzo por nuestra parte.

Este componente debe utilizarse con precaucion ya que no debemos
(en la medida de lo posible) discriminar a los clientes, es decir,
personalizar de manera muy diferente a cada tipo de cliente ya que

podria crearnos una imagen no deseada.

. Diferenciacion

Entendida ésta como la creacion de un elemento distintivo de la
empresa frente a sus competidores. El éxito en este aspecto depende
del conocimiento del medio, de la imaginacion, de la aptitud para ser

diferentes de los demas, para crear lo insolito.

Hay que evitar copiar, imitar, plagiar. Una empresa debe der el que

sorprenda, atraiga la atencion del cliente, conservarlo. Aplicar



siempre las reglas de la venta pero siempre imprimiendo una sefia de

identidad.

. Satisfaccion

Sin la consecucion de este elemento no hay cabida para la
fidelizacion. Cuando se emplea este término se refiere precisamente
a lo que sustenta la propia existencia de la empresa. Los productos y
servicios que ofrece han de cubrir las expectativas que el cliente

tiene de ellos para que este le reporte la satisfaccion de su necesidad.

° Habitualidad

Es el componente esencial e imprescindible de la fidelizacion que
tiene un sentido de repeticion de transacciones por un cliente hacia

una empresa.

En sentido amplio, la habitualidad esta compuesta por una serie de
elementos que dan informacién y delimitan la naturaleza de este

componente de la fidelizacion:

» Frecuencia, que recoge el tiempo medio entre compras de un

cliente

» Duracion, hace referencia al periodo de tiempo en el que

transcurren un conjunto de transacciones.
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> Antigiedad, mide el tiempo desde que un cliente realizé la
primera compra, cuando al menos ya se ha producido una

segunda.

> Repeticion, es el periodo de tiempo desde la fecha de realizacion

de la Gltima compra.” (Barahona, 2009)

IMPORTANCIA DE LA FIDELIZACION

En la actualidad el mercado ya no es tan entendible y previsible por lo que
la preocupacion fundamental de una empresa debe ser fidelizar a sus
clientes, ya que resulta més barato mantener un cliente que buscar nuevos

clientes o recuperar los perdidos

La fidelidad representa vetajas tanto para la empresa como para el cliente.
Entre las ventajas para la empresa de la fidelidad de los clientes podemos

destacar los siguientes aspectos significtivos:

Facilita e incrementa las ventas. EI mantener los clientes fieles facilita el
venderles nuevos productos. Una gran parte del marketing de las entidades
financieras se dirige a sus propios clientes para venderles productos que no
poseen. Es lo que se denomina Venta Cruzada. Al que tiene la némina le
ofrecen un seguro y al que tiene nébmina y seguro, se le ofrece un fondo. Al

mantenerse fieles y repetir las compras aumenta la cifra de ventas.



» Reduce los costes: Es muy caro captar nuevos clientes. Es mucho mas
barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros clientes fieles. El
mantener una gran base de clientes fieles nos permite incrementar las

ventas, lanzar nuevos productos, con un coste de marketing reducido.

> Retencion de empleados: ElI mantenimiento de una base solida de clientes
favorece la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La motivacion y
retencion de empleados puede mejorar cuando disponemos de una gran base

de clientes conocidos que proporcionan un negocio estable y sélido.

» Menor sensibilidad al precio: Los clientes fieles y satisfechos son los que
permiten un margen sobre el precio base del producto indiferenciado. Los
clientes satisfechos son mucho menos sensibles al precio. Estan dispuestos a
pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado que reciben y por la

satisfaccion obtenida.

» Los consumidores fieles actian como prescriptores. Uno de los aspectos
mas importantes de tener clientes fieles es que comunican a los demas las
bondades de nuestra empresa. Esto es especialmente verdad en los servicios
que tienen un elevado componente social y se basan en la credibilidad”

(Schnarch Kirberg, 2011).



GRAFICO N°.1 IMPORTANCIA DE LA FIDELIZACION

Facilita e Retencidn de
: Reduce Costes
incrementa ventas Empleados

Los consumidores
Menor sensibilidad fieles actuan como
prescriptores

Fuente: Schnarch Kirberg, 2011

1.4  MARKETING UNO POR UNO

Es la relacion que existe entre una empresa y los clientes en donde se
pueden conocer gustos individuales, habitos de consumo y frecuencia de

compra. Esto se lo realiza con la finalidad de crear fidelizacion.

La empresa puede lograr esto mediante el aprendizaje con cada cliente, ya
que el cliente expresa sus necesidades determinadas y a la vez la empresa lo
personaliza para satisfacer dicha necesidad. La competencia puede ofrecer
la misma personalizacion, pero el cliente no estd dispuesto a invertir el
mismo tiempo que invirtid en ensefiarle a dicha empresa en la cual ya

obtiene satisfaccion.



“Aunque el concepto parece simple, no lo es. Muchas empresas realmente
preguntan a sus clientes por sus necesidades, interactian con ellos y tratan
de adaptar sus productos y servicios a tales necesidades, sin embargo no lo
consiguen, porque han perdido de perspectiva lo que venden realmente:
satisfactores y productos ampliados con mayor valor agregado y eso
requiere de la colaboracion interna de las diferentes funciones y los
responsables de los diferentes elementos de la oferta. Toda cadena de
actividades de la creacion de valor tiene que estar coordinada y gerenciada

COMOo un proceso total.

La gerencia de proceso tiene que identificar aquellas actividades que
genuinamente crean valor, las que no cumplan con este requisito deben ser
eliminadas. Con esta perspectiva los limites departamentales o funcionales
son rotos y el flujo de trabajo, incluyendo ventas, marketing, produccion,
actividades de administracién, etc, son reorganizadas como procesos
creadores de valor, que capacitan y fortalecen la construccién y el manejo
de relaciones con los clientes. Cada persona 0 empresa es un segmento del

mercado y eso requiere de relaciones de aprendizaje” (Schnarch Kirberg,

2011)



2 CAPITULO: MODELO TEORICO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

21 MATRIZ DE FIDELIDAD

Si una empresa desea clasificar a sus clientes y medir el grado de
satisfaccion y de relacion que se ha establecido con ellos, podemos llegar a
una interesante matriz, que nos muestra los diferentes tipos de clientes en

cuatro cuadrantes:

» Terroristas: aquellos que hablan mal de la empresa porque no estan
satisfechos y tampoco hemos logrado establecer vinculos con ellos.
» Mercenarios: que estan satisfechos, pero no hay relacion establecida

con ellos, por lo tanto a cualquier mejor oferta de la competencia se van

» Rehenes: clientes con los cuales se han establecido relaciones pero no
estan satisfechos.

» Apostoles: hablaran bien y nos recomendaran, ya que estan satisfechos
y tenemos vinculos estrechos que incluso crean barreras contra el

cambio.

10
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GRAFICO N°.2 MATRIZ DE FIDELIDAD

MATRIZ DE FIDELIDAD

Mercenario ‘ Apostol

Satisfaccion

Terrorista ‘ Rehén

Vinculacion

Fuente: Schnarch Kirberg, 2011

Un cliente extremadamente insatisfecho es potencialmente un enemigo, un
cliente ligeramente o medianamente insatisfecho es un cliente dispuesto a
cambiar, un cliente satisfecho puede perderse o retenerse, solo un cliente
extremadamente satisfecho es un promotor positivo. De acuerdo a esto el
esfuerzo y la inversion deberdn concentrarse segun la siguiente figura”

(Schnarch Kirberg, 2011)

BASE DE DATOS DE CLIENTES

Se llama base de datos a los bancos de informacion que contiene referencias
relativas a diversas tematicas y categorizadas de distinta manera, pero que
comparten entre si algun tipo de vinculo o relacion que busca ordenarlos y
clasificarlos en conjunto. Una base de datos puede ser diverso tipo, desde un
pequefio fichero elemental de una tienda, hasta una compleja base

internacional.

11



En realidad ninguna estrategia de mercadeo, ventas o servicio al cliente
funcionaria adecuadamente sin contar con una base de datos actualizada. La
identificacion de los diferentes tipos de clientes es primordial al momento
de programar y llevar a cabo labores de inteligencia comercial, asi como la
adopcion de las estrategias de conquista y la evaluacion de los impactos

alcanzados, ademas de la fidelizacion.

Las bases de datos informaticas pueden crearse a partir de software o
incluso de forma online usando internet, En cualquier caso, las
funcionalidades disponibles son practicamente ilimitadas. Tener y
administrar bases de datos con clientes, implica un problema de informacién
el cual genera consideraciones de almacenamiento, seguridad y uso. Ante
estos problemas aparecen procesos y tecnologias nuevas que buscan suplir
las necesidades de manejo de informacion en las empresas. Nacen entonces
nuevos conceptos que seran aplicados al manejo de grandes volimenes de

informacion.

» Datawarehouse: es simplemente el término para almacenaje de
volimenes de informacién. Consiste practicamente en lo utilizado de
sistemas de almacenamiento en medio electronico o magnético bajo un

ambiente de seguridad de la informacidn recopilada.

» Fullfilment: Basicamente son estrategias de fidelizacion, mediante
comunicacion constante y retroalimentacion buscando la mayor
comodidad de comunicacion al cliente y buscando mejorar niveles de

venta.
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» Datamining: Consiste en extraer informacion de las bases existentes

para aprovecharlas en fines especificos.

Las bases de datos se construyen con toda la informacidn util de los clientes
actuales y futuros y pueden provenir de fuentes internas como telefonistas,
recepcioncitas, reclamos, cobranzas, servicio al cliente, red de ventas,
reparaciones y solicitudes, etc y de fuentes externas como distribuidores,
congresos, investigaciones y otras. El invertir en el desarrollo y
mantenimiento en bases de datos incrementa la cobertura y calidad de éstas,
aumentando el conocimiento de las conductas y necesidades de los clientes,
facilitando las comunicaciones y respuestas a menor costo.” (Schnarch

Kirberg, 2011).

GRAFICO N°.3: EJEMPLO DE BASE DE DATOS
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Fuente: http://ithalia.weebly.com/base-de-datos.html
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2.3

GESTION DE LEALTAD

“La lealtad se logra con el producto basico, la imagen y percepcion de la
marca y/o empresa, e incrementando la satisfaccion del cliente mediante una
adecuada gestion de la atencidn y servicio, que aporte valor real. Del mismo
modo con el aumento de los costos de cambio relativos y mejorando las

comunicaciones desde y hacia la empresa.

La fidelizacion de los clientes requiere un proceso de gestion de clientes que
parte de un conocimiento profundo de los mismos. Partiendo de la
informacion sobre los clientes podemos agruparlos en funcion de su
respuesta a las actividades de venta, mediante una segmentacion de grupos

internamente los mas homogéneos posibles.

Poner la atencion en la creacion, mantenimiento y mejora de la relacién con
los clientes, implica dejar atrds paradigmas como participacion o volumen
de ventas, para dar lugar a otros mas importantes como el costo de
obtencion de clientes, la utilidad unitaria y vida media por cliente, asi como

la tasa de retencién.

La fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como para el cliente.
Entre las ventajas para la empresa de la fidelidad de los clientes podemos

destacar los siguientes aspectos significativos:
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> Facilita a incrementa las ventas

» Reduce los costes de marketing

» Mejora el clima organizacional

» Menor sensibilidad al precio

» Los clientes fieles actian como prescriptores

Las ventajas para el cliente son:

» Reduce el riesgo percibido

» Recibe un servicio personalizado

» Evitar costes de cambio.” (Schnarch Kirberg, 2011)

En la actualidad para tener una gestion de lealtad exitosa se debe romper el
paradigma, es decir tratar a los clientes individualmente, interactuando con
cada uno de ellos; eso permite incrementar la frecuencia de compra,
retencion de por vida de los clientes mas rentables, ademas que permite la
adquisicion de nuevos clientes, ya que los antiguos hacen referencia positiva
y propaganda boca a boca.

Un cliente fiel es un cliente satisfecho; muchas empresas no estan
conscientes que puede resultar un mayor perjuicio un cliente insatisfecho,
mas aun en esta eépoca en la cual las redes sociales es un medio de

comunicacion masivo.
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“Toda empresa que decida enfocar sus esfuerzos en alcanzar la fidelidad,
rentabilidad y lealtad de sus clientes, podrd hacerlo, sin importar las
caracteristicas de su negocio o empresa, el tamafio de la misma, el perfil de
sus clientes o el sector econdmico al que pertenezca. Se requiere para
lograrlo, que dicha empresa tome la decision de ejecutar una Estrategia de
Gestion de Clientes que incluya algo que yo llamo, el “Proceso de Creacioén

de Lealtad de los Clientes”.

Para lograr la lealtad de sus clientes, se requiere de la decision corporativa
(gerencial) de incorporar a la gestion de Mercadeo, Ventas y Servicio al
cliente, el proceso de creacion de lealtad, el cual consta de nueve (9) etapas
(Registro, Identificacién, Diferenciacion, Interaccion, Segmentacion,

Personalizacion, Fidelizacion, Rentabilizacion, y por Gltimo, la Lealtad).

1. Registrar a los clientes. Por ser la primera etapa del proceso de
creacion de lealtad con los clientes, es fundamental. Sin importar donde se
van a registrar a los clientes (base de datos en excel, un software CRM,
entre otros), es muy importante clasificar a los clientes antes de registrarlos,
es decir, la compariia debe tener claridad acerca cuales de sus clientes son
actuales o potenciales, activos o inactivos, frecuentes, ocasionales o

esporadicos; de esta definicion depende el éxito de las etapas siguientes.
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2. Identificar a los clientes. Para fidelizar, rentabilizar y obtener la
lealtad de los clientes, es necesario identificar quienes son. Esto incluye

construir la ficha, cédula u hoja de vida de cada uno de sus clientes.

Cuando los clientes son personas naturales que compran productos o
servicios al por menor, sera muy util, dentro del proceso de identificacion,
contar con una ficha que contenga, entre otros, el nombre completo de su
cliente, sexo, fecha de nacimiento, nimero de cédula de ciudadania, nimero
celular, direccion e-mail, y tantos registros como usted pueda obtener, poco

a poco.

Si los clientes son empresas, la informacidén que resultara relevante para
ejecutar las etapas posteriores del proceso de creacion de lealtad, se debera
incluir el nombre de la razén social de la empresa, su NUmero de
Identificacidn Tributaria (Nit), el nimero total de empleados, la direccion de

facturacioén, el sector econdmico, entre otros.

3. Diferenciar a los clientes. Una vez identificados, se podra observar
que los clientes cuentan con caracteristicas diferentes. Unos son hombres,
otras son mujeres, algunos tienen hijos, otros no. Su nivel social, econémico
y cultural es disimil. Lo anterior, elementos suficientes para comprender la
importancia de diferenciarlos entre si, ya que para poder obtener su lealtad,

usted debera saber antes, quién es quién.
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Para emprender las etapas que siguen en el proceso, se prodria diferenciar a
los clientes por edad, sexo, o tal vez de acuerdo a su nivel social y cultural,
por su nivel de compras, y para lograr esto, se remite a lo que se conoce

como el Principio de Pareto (80/20).

Cuando se habla de obtener la lealtad de sus clientes, se deberia invertir el
80% de sus recursos, en interactuar (que es la siguiente etapa del proceso)
con el 20% de sus clientes, en este caso, me refiero a los que mayor nimero

de compras realizan y por un monto mas alto.

La conclusion de esto, es que seria muy costoso y desgastante, pretender
interactuar de la misma forma con el 100% de sus clientes, por lo tanto, esta

etapa de diferenciarlos es fundamental.

4. Interactuar a los clientes. Muchas empresas anhelan tener clientes

leales a sus marcas, sin embargo, no interactdan con ellos.

Existen muchas formas de interactuar con los clientes (una llamada
telefonica, una encuesta en el punto de venta o a traves de la pagina web de
la empresa, un correo directo, una tarjeta de navidad, invitarlo a un
almuerzo o a alguna activacion de marca, entre otros), no obstante, al saber
quién es nuestro cliente y cuanto nos compra, podremos definir cual es la

mejor forma de interactuar con él.
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Se puede interactuar con el 100% de los clientes, pero no al mismo costo.

(Riascos, 2011).

GRAFICO N°.4: ETAPA DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Identificar Diferenciar Interactuar
alos alos alos
clientes clientes clientes

Registrar a

los clientes

Fuente: Riascos, 2011

2.4  PLAN DE FIDELIZACION

“Un plan de fidelizacion debe poseer tres elementos:
» Captar

» Convencer

» Conservar

Existen maltiples variantes de los programas de fidelizacion: de recompensa
basados en cupones de descuento, cimentados en trato preferencial,

multisponsor (acuerdos entre multiples compafiias), de puntos (acumular
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puntos que permiten acceder a regalos), condiciones especiales de compra
(descuentos en productos, acceso preferente a las rebajas) y creacion de

eventos especiales y vinculos emotivos, entre otros.

Para que éstos realmente funcionen se requiere notoriedad del programa,

influencia de la participacion en las decisiones y valor para el participante.

Los principales elementos para llevar a la practica ésta relacion se basan en

3L
1

las seis
INFORMACION basada en construir una base de datos de clientes.

INVERTIR en los mejores clientes, buscando elevar su nivel de satisfaccion

y retencion

INDIVIDUALIZAR o personalizar las ofertas y las comunicaciones (la

tecnologia existente lo facilita)

INTERACCIONAR de manera sistematica con los clientes (comunicacion

permanente en ambos sentidos)

INTEGRAR a los clientes en el proceso de creacidon de valor (qué es para

ellos importante)

INTENCION de crear una relacion Gnica y distinta con cada cliente, capaz

de diferenciar a un proveedor de sus competidores.
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GRAFICO N°. 5: ELEMENTOS DE LA FIDELIZACION DE

CLIENTES

Individualizar Interaccionar

Invertir Integrar

Informacion Intencion

Fuente: Schnarch Kirberg, 2011

Para competir hoy con posibilidades de ganar debemos contar con una
organizacion centrada en el cliente, nada se logra con un software por mas
avanzado que éste sea. La comunicacion personalizada que establece a
través de un Programa de Fidelizacion apoyado por la estrategia y la
tecnologia implementada en el CRM profundizard de manera mas que
significativa la relacion con los mejores clientes y genera un canal para
incentivar los comportamientos deseados en diferentes segmentos.”

(Schnarch Kirberg, 2011)
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Para poner en marcha un programa de fidelizacion se debe considerar una

serie de aspectos.

24.1

24.2

24.3

Identificar los objetivos

Determinar las propuestas que se puede ofrecer a los clientes. No
pueden tener los mismos objetivos de compromiso y recompensa una
marca que dispone de una regular y consistente relacion con los

clientes que aquellas con menores posibilidades de compromiso.

Investigar los programas de fidelizacion

Es importante conocer cuales son los sistemas que mejor acogida
tienen entre el publico. Escuchar a los compradores y se obtendra

ideas de qué es lo que mas les gusta.

Determinar el tipo de fidelizacién

La mayoria de programas ofrecen el modelo tradicional de
acumulacién de puntos por gasto. Las redes sociales pueden
ofrecerte nueva posibilidades de interaccién y recompensa con tus
clientes. Elegir la complejidad del sistema adecuada al sistema de

compras y al perfil de los clientes.
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245

24.6

Definir el plan de ejecucion.

Mientras que un sistema basico puede ser sencillo de implantar, es
posible que el sistema elegido requiera de hacer una encuesta entre
los clientes, dar formacion a tus empleados, coordinar

departamentos, preparar tus plataformas digitales, etc.

Evaluar los datos.

Es importante saber que datos proporciona el programa de
fidelizacién elegido y ver si hace falta alguna informacion. Si se
obtiene la informacion adecuada se podra personalizar los mensajes,

experiencias y contenidos para los clientes.

Eleccion de las recompensas

Todo el mundo identifica el valor de un descuento, pero no siempre

es suficiente dependiendo del sector, de la marca o de los clientes.

Implementar un plan de fidelizacion puede suponer un esfuerzo en
tiempo y dinero importante para tu empresa. Tomarse el tiempo
necesario para definir cual es el sistema que reportara mayor

beneficio a un negocio (fidelizar clientes, 2015)
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GRAFICO N°.6: ASPECTOS A PONER EN MARCHA UN

PROGRAMA DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Fuente: fidelizar clientes, 2015

25 PROGRAMAS DE FIDELIZACION

2.5.1 Informales

Son el tipo mas sencillo de programa de fidelizacion. Se basan en
ofrecer ventajas o atenciones especiales a los clientes que mas
compren, como muestras de producto, envio gratuito a domicilio,
ofertas especiales, etc. Tienen la ventaja de sorprender y agradar al
cliente por su espontaneidad, pero al carecer de visibilidad externa

no tienen un gran efecto promocional.
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2.5.2

2.5.3

254

Compra frecuente

Se trata de premiar a los clientes que mas compran, por ejemplo
entregando una tarjeta en la que vas marcando cada compra que
realizan. Al alcanzar una cierta cantidad de compras, el cliente recibe
algun beneficio como no tener que pagar su siguiente compra. Son
faciles de implementar, aunque cuesta mucho que los clientes se

acuerden de traer y sellar sus tarjetas.

De puntos

Una version més sofisticada del sistema anterior. Consiste en una
tarjeta de cliente en la que se acumulan puntos por cada compra
realizada. Luego el cliente puede canjear estos puntos por regalos,
descuentos o atenciones especiales. Es un mecanismo muy atractivo,
el problema es que hay muchos programas de puntos y los

consumidores son reacios a apuntarse a mas.

De club

Son comunidades formadas por los clientes de tu empresa, que por el
mero hecho de serlo tienen derecho a ventajas especiales. Por

ejemplo: descuentos, ofertas, condiciones de compra mas
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2.55

2.5.6

beneficiosas, invitaciones para asistir a eventos privados, etc. Tienen
la ventaja de fomentar un sentimiento de exclusividad, pero debes

pensar como hacer atractivo a tu club.

Multiempresa

Se trata de unirte con otras empresas 0 comercios de tu zona para
ofrecer un programa de fidelizacion de forma conjunta. De esta
manera se multiplican las ventajas y se dividen los costes, aunque
puede resultar dificil armonizar los intereses de cada participante.
También se diluye bastante tu imagen de marca, al estar

compartiendo el programa con otras companias.” (Galmarino, 2012)

Fidelizacion On-line

Dadas las caracteristicas Unicas de Internet, se puede ofrecer un trato
mas personalizado a los participantes, ademéas de conocer cada una
de las necesidades particulares de cada individuo, utilizando las
herramientas del Marketing One-to-One que permiten que todo esto
sea posible. Estos programas de fidelizacion hacen, de alguna
manera, que el cliente sienta un mayor vinculo con el programa y por
lo tanto participe de manera mas activa y entusiasta, pues los
beneficios son mucho mas interesantes cuando los clientes participan

de estos. (Abad, 2001).
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3.1

CAPITULO: EVALUACION ACTUAL DE FIDELIDAD DE LA

CONSULTORA AMBIENTAL GREEN OIL S.A.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se analiz6 la gestion actual de fidelizacion que
realiza la consultora ambiental GREEN OIL S.A, con base al modelo
tedrico sobre las gestion de la lealtad de clientes que fue elaborado en el

capitulo correspondiente.

La empresa no cuenta con un departamento de marketing. De acuerdo con
indagaciones efectuadas con la alta administracion, no desarrolla una
gestion sistematica y formal de fidelizacion. De ahi, que la evaluacién de las
acciones de fidelizacion implementadas por la firma consultora fue

encauzada de acuerdo con los siguientes objetivos:

o Conocer el esquema de clasificacion de actuales clientes conforme a
parametros de satisfaccion.
o Saber el grado de registro de la base de datos e informacion util de

sus actuales y futuros clientes.
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3.2

. Indagar las formas y los momentums en que los empleados y
directivos interacttan con los clientes.
o Explorar los programas de fidelizacion desarrollados en beneficios

de sus clientes actuales.

CENSO

Dado que el universo estd conformado por los clientes del sector Petrolero

de que se procedera a realizar un censo.

Los clientes petroleros de GREEN OIL fueron los principales sujetos de
estudio, por tanto, seran cuestionados y entrevistados para identificar sus
principales requerimientos, exigencias, opiniones, entre otros criterios como
cliente de la empresa; lo que serd de gran ayuda para alcanzar el proposito

de la investigacion y poder satisfacer sus necesidades.
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TABA N° 1 CLIENTES SECTOR PETROLERO GREEN OIL S.A

NUMERO NOMBRE
1 Repsol YPF. Consorcio Petrolero Bloque 16
2 Petrobelll
3 Pacifpetrol
4 Petroamazonas Ep
5 Petroecuador Ep

Fuente: Green Oil S.A.

El estudio de mercado tuvo como referencia la informacion tedrica
levantada en los Capitulo 1 Y Il de la presente investigacion. En forma
concreta, a partir de lo sefialado se listaron las variables que guiaron la

evaluacion de campo.

3.3 ALCANCE Y ENFOQUE DE INVESTIGACION

El enfoque del estudio fue cualitativo y cuantitativo en concordancia con los

ambitos exploratorio y descriptivo.
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GRAFICO N°.7: ALCANCE Y ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Exploratorio

Fuente: Ing. Fernando Rosas

3.3.1 Estudio Exploratorio

Con la investigacion exploratoria fue posible identificar las
opiniones, ideas reflexiones, valoraciones de la Gerencia
Administrativa de la compafiia objeto de estudio, en relacion a los
componentes de la gestion actual de fidelizacion seguida por la

empresa, a partir del modelo teérico construido en el capitulo 11 .
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3.3.1.2

Variables de investigacion

El guion de investigacion fue construido con base a

las siguientes variables:

o Matriz de Fidelizacion

o Base de Datos de clientes
o Gestion de lealtad

. Plan de fidelizacion

El formato de las preguntas fue abierto. Tras ello, fue
posible estructurar el guion de investigacion

descriptivo.

Técnicas de investigacion

La entrevista personal fue la técnica empleada para
obtener los datos cualitativos referentes a la gestién
de fidelizacion de clientes realizada por la empresa

objeto de estudio
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3.3.1.3

3314

3.3.15

Fuentes de informacion

Con la finalidad de obtener informacion préactica y
concreta se entrevisto a la Gerente Administrativo de
la empresa Green Oil S.A., quien es el funcionario

que conoce la gestion actual de fidelizacion realizada.

Analisis de resultados

La herramienta para analizar los resultados obtenidos
en el estudio exploratorio fue el analisis de contenido
de la entrevista aplicada. Los resultados obtenidos

fueron estos:

Clasificacion de clientes

Green Oil no cuenta con una clasificacion de clientes

actuales, ni con una matiz de fidelizacién debido a

que Son muy pocos, No creyeron necesario realizar

una clasificacién.
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3.3.1.6

3.3.1.7

3.3.18

Base de datos de clientes

La consultora cuenta con un ndmero reducido de
clientes, por tal razén no mantiene una base de datos
compleja. Ademas no cuenta con una base de datos de
futuros y potenciales clientes, y no invierte en dicha
blusqueda para asi aumentar conocimiento e

informacion.

Gestion de Lealtad

La empresa Green Oil no cuenta con una gestién de
lealtad formal, es decir no lleva un registro de sus
clientes formal, no identifica a sus clientes, y en
cuanto a interactuar con los clientes Unicamente
utilizan las llamadas telefénicas y correo electrénico
en la ejecucion del proyecto para solicitar

informacion.

Programas de Fidelizacion

La empresa no cuenta con una persona encargada de
realizar ningun tipo de programa de fidelizacion; los

directivos de la empresa cuando obtienen un contrato,
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al momento de la ejecucion, se realiza llamadas
directas con el cliente, pero al finalizar no se da el

seguimiento respectivo.

3.3.2 Estudio Descriptivo

El estudio descriptivo permitio obtener datos cuantitativos que
posibilitaron identificar las diferencias entre la gestion actual de
fidelizaciéon y la teoria construida para el efecto. Para realizar el
estudio descriptivo, se tomé como referencia los clientes del sector

petrolero de la empresa Gren Oil S.A;

3321 Variables de Investigacién

El guion de investigaciéon fue construido con base a

las siguientes variables:

° Matriz de Fidelizacion

. Gestion de lealtad

° Plan de fidelizacién
3.3.2.2 Técnicas de Investigacion
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3.3.2.3

La técnica de informacion aplicada para realizar el
estudio descriptivo fue encuesta para obtener datos
cuantitativos referentes a la gestion de fidelizacion de

clientes realizada por la empresa objeto de estudio.

En razén de la fiabilidad y la agilidad de recolectar
los datos mediante la comunicacion verbal directa y,
debido a la disponibilidad de los directivos de los
clientes empresariales para proporcionar informacion,

la encuesta fue la técnica de investigacion empleada.

Fuentes de Informacion

Para realizar el estudio exploratorio se encuesté a los
directivos de las empresas petroleras, que son
personas que nos daran a conocer la gestion de
fidelizacion que utiliza la consultora para con sus

clientes:
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Las empresas petroleras que fueron estudiadas son:

TABLA N°. 2: DIRECTIVOS EMPRESAS PETROLERAS

EMPRESA ENTREVISTADO
Petroecuador EP Ing. Carlos Buitron
Petroamazonas EP Ing. Ana Lopez
Asociacion SMC In. Nela Zambrano
Pacifpetrol

Petrobell Inc Grantmining | Ing. Padl Naranjo
Repsol YPF Ing. Olga Flores

Fuente: Green Oil S.A.

3.3.24 Analisis de Resultados

La herramienta para analizar los resultados obtenidos
en el estudio descriptivo fue la estadistica descriptiva.
Los datos obtenidos correspondieron al total de las
empresas que conformaron la poblaciéon de estudio.

Los resultados arrojados fueron éstos:

3.3.2.5 Trato Personalizado

Analizando este resultado de la empresa Green Oil S.A.
concluimos que los cinco clientes (100%), reciben un
trato personalizado 2 (40%); esto quiere decir que los

restantes 3 (60%) no reciben un trato personalizado.
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El trato personalizado se refiere a:

e Invitaciones a desayunos,  almuerzos, = meriendas
e Invitaciones a eventos
e |lamadas telefonicas

e Correos Electrénicos

GRAFICO N°.7 TRATO PERSONALIZADO

=S| mNO

Fuente: Green Oil S.A.
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3.3.2.6 Satisfaccion del cliente

Analizando la matriz de fidelizacion de la empresa Green Oil
S.A. concluimos que los 5 clientes (100%), estan satisfechos
2 (40%) Petrobell y Pacifpetrol; esto quiere decir que los
restantes 3 (60%) Petroecuador, Repsol YPF, Petroamazonas
EP no se encuentran satisfechos en su totalidad, por lo cual la
empresa Green Oil necesita identificar las necesidades
insatisfechas para cubrirlas en el corto y mediano plazo y

lograr la fidelidad de todos sus clientes.

GRAFICO N°.8 SATISFACCION DEL CLIENTE

=S| mNO

Fuente: Green Oil S.A.
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3.3.2.7 Interaccion con el cliente

Del total de clientes 5 (100%); Green Oil interactia via
correo electrénico con 4 de sus clientes (80%). Un cliente

(20%) recibe llamadas telefonicas.

Las demas opciones de interaccién non han sido aplicadas
por parte de la consultora con sus 5 clientes del sector

petrolero.

GRAFICO N°.9 INTERACCCION CON CLIENTES

80%
20%
0% 0% 0% 0% 0%
nvitacion a Invitacion a Descuentos Crédito  Paginaweb  Correo Llamadas
almuerzos, eventos Electronico Telefdnica
cenas, privados

desayunos

Fuente: Green Oil S.A.
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3.3.2.8 Nueva contratacién del servicio

Los resultados que arrojan la entrevista nos indica que el 60%
del cliente no contrataria de nuevo el servicio debido a que no
se sienten satisfechos tanto con el servicio entregado como en
el trato personalizado e interaccion que reciben por parte de

la consultora.

El 40% esta satisfecho con el servicio brindado debido a que
la consultora ya conoce los campos petroleros y lo realiza en
menor tiempo de lo esperado, ademas que tiene informacion

antigua que agiliza el trabajo.

GRAFICO N°.10 NUEVA CONTRATACION DEL SERVICIO

Sl

Fuente: Green Oil S.A.
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3.3.2.9 Diferenciacion del servicio frente a la competencia

El 100% de los clientes cree que la consultora no se
diferencia de las demés debido a que se limitan a brindar el
servicio, no brindan o reciben méas opciones atractivas para

que la consultora se diferencie de las demas.

Los clientes no reciben seguimiento después de los contratos
y no reciben un trato personalizado por parte de los directivos

a los clientes.

GRAFICO N°.11 DIFERENCIACION DEL SERVICIO ANTE LA

COMPETENCIA
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100
80
60
40

20

Fuente: Green Oil S.A.
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3.3.2.10 Percepcion sobre el trato personalizado.

El 80% de los clientes cree que es extremadamente
importante recibir un trato personalizado tanto en la
ejecucuodn del proyecto, como en su finalizacion del
contrato para asi crear fuertes vinculos comerciales,

gue permitan la adquisicion de nuevos contratos.

Es importante manterner un trato personalizado con
el cliente con el fin de que el servicio cumpla con

todas sus espectativas y sea satisfactorio al culminar.

GRAFICO N°.12 IMPORTANCIA DE RECIBIR UN TRATO

PERSONALIZADO

Fuente: Green Oil S.A.
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GRAFICO N°.12 CANALES DE COMUNICACION DE QUEJAS Y

SUGERENCIAS

m Llamadas = Correo Electrénico

Fuente: Green Qil S.A.

El 60% de los clientes expresd sus sugerencias y quejas via
correo electronico. El cliente tiene la seguridad que la
sugerencia o0 queja llego a los altos directivos que les permita
tomar medidas correctivas con respecto a las circunstancias

surgidas.

La llamada telefonica es utilizada por el 40% de los clientes. Es

considerada, sin embargo, un canal de comunicacion menos

informal.
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4.1

4 CAPITULO FORMULACION DE PLANES DE ACCION

VERIFICACION DE DEFICIENCIAS Y PROPUESTAS DE MEJORA

El presente capitulo tuvo como objetivo verificar las deficiencias de la gestion
actual de fidelizacion de clientes de la empresa Green Oil S.A. vy, a la vez,
formular propuestas de mejora de un Modelo de Fidelizacion tendientes a
mejorar el servicio al cliente para lograr reiteraciones en la contratacion de

consultorias.

Las propuestas de mejora contribuyeron, a partir de un mayor conocimiento de
los clientes; al fortalecimiento de retencion de clientes y a la mejora la
comercializacion de los servicios. La lealtad de los clientes serd compensada con

diferentes incentivos.



4.2

MATRIZ DE FIDELIDAD DE LA EMPRESA.

La matriz de Fidelizacion de Clientes de la empresa Green Oil S.A, permite el
analisis de cada cliente en funcion de su satisfaccion y de probabilidad de
repeticion de compra. Por el segmento exclusivo de clientes de la empresa Green

Oil S.A. utilizo el 100% de los mismos para el analisis de fidelidad

La empresa Gren Oil debera clasificar a sus clientes de la siguiente manera:

4.2.1 Terroristas

Se consider6 Petroamazonas EP a como cliente terrorista; la empresa
Green Oil S.A mantiene vinculos con ellos, pero no se sienten

completamente satisfechos por el servicio recibido.

No se sienten totalmente satisfechos debido a que no cuentan con un trato

especializado, y al momento de la ejecucion del proyecto no mantiene

contacto directo con los directivos.
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4.2.2

4.2.3

Mercenarios

Se considerd a Repsol YPF como un cliente tipo mercenario. Recibieron
el servicio en forma satisfactoria; sin embargo, en los ultimos afios no se
ha firmado nuevos contratos debido a mejores ofertas con la competencia
en términos de variedad de servicios, el tiempo de suministro del

servicio, entre otros.

Los directivos de Repsol YPF manifestaron que han perdido contacto con
los directivos de la consultora Green Oil S.A. y que la competencia los ha

contactado para obtener multiples contratos.

Rehenes

Se clasifico a Petroecuador como un cliente Rehén. Los servicios
proporcionados evidenciaron un moderado nivel de satisfacion; no

obstante, se mantienen relaciones comerciales.

La empresa consultora posee datos relevantes para los préximos servicios
que son de utilidad para Petroecuador. La alta administracion esta
consciente de que se debe propiciar el seguimiento pertinente a los

proyecto mediante reuniones de avance.
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4.2.4 Apostoles

Petrobell y Pacifpetrol fueron clasificadas como Apdstoles. Los clientes
han obtenido el servicio esperado con un nivel alto de satisfaccion. La
fidelidad de estas organizaciones se ha puesto de manifiesto en vinculos

comerciales regulares con la compafiia.

La consultora ha venido trabajando con estas dos empresas petroleras
desde hace varios afios atrds. Mantiene relaciones de confianza con los
directivos. La consultora conoce los requerimientos exigidos por dichas

petroleras con mayor precision.

43  GESTION DE LEALTAD

A continuacion, se propuso el proceso de Gestion de lealtad de clientes que debe

Ilevar la consultora de acuerdo a los clientes del sector petrolero.

TABLA N°. 3 CLIENTES SECTOR PETROLERO GREEN OIL S.A

NUMERO NOMBRE

1 Repsol YPF. Consorcio Petrolero
Bloque 16

2 Petrobelll

3 Pacifpetrol
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NUMERO NOMBRE

4 Petroamazonas Ep

5 Petroecuador Ep

Fuente: Green Qil S.A.

GRAFICO N°.12 PROCESO DE GESTION DE LEALTDA DE LOS CLIENTES

Interacturar
con los
clientes

Registrar a
los clientes

Diferernciar
a los
clientes

|dentificar a
los clientes

Fuente: (Riascos, 2011).
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1. Registrar a los clientes

La empresa Green Oil S.A. cuenta con una base de datos de 5 clientes,

clasificados por su grado de fidelizacion de la siguiente manera.

TABLA N°.4: REGISTRO DE CLIENTES GREEN OIL S.A.

CLIENTES
CLIENTES FRECUENTES
OCASIONALES
PETROECUADOR REPSOLYPF
PACIFPETROL PETROAMAZONAS EP
PETROBELL

Fuente: Green Qil S.A.

2. ldentificar a sus clientes

La consultora ambiental GREEN OIL S.A. debera contar con una ficha de
informacion de clientes el cual consta con datos basicos pero importantes para la

relacion comercial. Razén SOCIAL
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TABLA N°.5: FICHA DE INFORMACION CLIENTES GREEN OIL S.A.

RAZON SOCIAL DIRECCION TELEF. PERSONA DE
CONTACTO
PETROECUADOR EP Alpallana E8-86 y | 3942000 Ing. Carlos Buitrén
Av. 6 de
Diciembre
PETROAMAZONAS EP | Av. Naciones 246 7500 Ing. Ana Lépez
Unidas y Av. De
los Shyris
ASOCIACION SMC Av. Amazonas 3964600 In. Nela Zambrano
PACIFPETROL N44-105 y Rio

Coca. Ed Eteco
Promelsa. Piso 2

PETROBELL INC Av. Amazonas 3964600 Ing. Paul Naranjo
GRANTMINING N44-105 y Rio

Coca. Ed Eteco-
Promelsa. Piso 2

REPSOL YPF Av. 12 de 2976600 Ing. Olga Flores
Octubre N24-593
y Fco. Salazar. Ed
Plaza 2000

Fuente: Green Qil S.A.

3. Diferencia sus clientes

En términos de diferenciar y conocer mejor las necesidades de los clientes, la

compafiia podra estructurar la siguiente tabla, en la que se describe los contratos

firmados en afos anteriores:
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TABLA N°.6: DESCRIPCION DE CLIENTES GREEN OIL S.A.

CLIENTE Servicio Monto Plazo
PETROBELL INC. Monitoreo 42,369.57 3 afos
ambiental y
Biotico en el
Campo Tiguino
PACIFPETROL Monitoreo USD$ 8 afios
ambiental y 797,745.52
bidtico en el
Bloque Gustavo
Galindo Velasco
REPSOL Monitoreo USD$ 4 afios
Ambiental y 2°456,386.03
Bidtico para el
Bloque 16
PETROAMAZONAS Monitoreo USD$ 9 meses
Ambiental 140,963.08
PETROAMAZONAS Monitoreo USD$ 9 meses
Ambiental 21,789.84
PETROECUADOR Estudio de USD$ 1 mes
Impacto 32,876.79
Ambiental
PACIFPETROL Estudio de USD$ 18 meses
Impacto 52,698.02

Ambiental para la
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CLIENTE

Servicio

Monto

Plazo

perforacion de 20
pozos en el
Bloque Gustavo

Galindo Velasco

PACIFPETROL

Estudio de
Impacto
Ambiental para la
perforacion de 17
pozos en el
Bloque Gustavo

Galindo Velasco

USD$

110,489.06

17 meses

PACIFPETROL

Estudio de
Impacto
Ambiental para
Prospeccién
Geofisica en el
Blogue Gustavo

Galindo Velasco

USD$

81,479.03

17 meses

PACIFPETROL

Estudio de
Impacto
Ambiental para la|
Prospeccién
Geofisica sector

“El Morillo”

USD$

22,340.66

12

meses
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CLIENTE Servicio Monto Plazo

PETROECUADOR Monitoreo USD$ 24 meses

Ambiental 44,352.89

Fuente: Green Oil S.A.

4. Interactuar con los clientes

Los directivos de Green Oil S.A. con el fin de conseguir nuevos contratarlos
deben hacer invitaciones a desayunos, almuerzos y cenas a sus clientes. Otra
forma de interactuar con el cliente es realizar llamadas telefonicas durante la
duracion del contrato para indagar sus preocupaciones, exigencias,
requerimientos, sugerencias u opiniones que, luego, permitan tomar las medidas

pertinentes
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44  PROGRAMAS DE FIDELIZACION

GRAFICO N°.13 PROGRAMAS DE FIDELIZACION

Compra

frecuente

Programas
de
Fidelizacion

~

Fidelizacion
on-line

Fuente: (Abad, 2001).

4.4.1 Compra frecuente

La empresa Green Oil S.A. debera premiar a sus clientes con los cuales

mantiene mas contratos, invitandoles a almuerzos o cenas para mejorar
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las relaciones comerciales, ademas de la respectiva comision por cada

contrato adjudicado.

442 Club

La empresa debera formar un grupo de clientes VIP con los cuales se ha
firmado los contratos comerciales grandes. Los beneficios que podrian
otorgarse a estos clientes serian invitaciones para asistir a eventos

privados.

4.4.3 Fidelizacion on-line

La empresa cuenta con una pagina web, la cual se modificé para que se
pueda interactuar de mejor manera, realizando encuestas de satisfaccion
al cliente, o a su vez que los clientes puedan descargarse las leyes,
normas y reglamentos ambientales, haciendo que el cliente pueda
navegar dentro de la pagina web y tenga mas informacion de la

consultora, obteniendo fidelizacion.

Cada director del proyecto debe mantener un trato personalizado via
correo electronico en donde de se esté pendiente de todas las necesidades
y requerimientos. Ademas que los servicios que ofrece Green Oil S.A se

debe actualizar constantemente en su pagina web
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5 CAPITULO: ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO

El analisis econdmico y financiero se debe llevar a cabo tomando en cuenta el tipo
de empresa (industrial, comercial o de servicios) y considerando su entorno, su
mercado y demas elementos cualitativos. En este caso, corresponde a una empresa

de servicios cuyo mercado apunta empresas petroleras ubicadas en el pais.

En este capitulo podemos conocer los posibles resultados y la factibilidad de la
implementacion de las propuestas y planes de mejora, para lo cual se necesita
informacidn practica que permita realizar el andlisis, considerando balances de afios

anteriores.

Para comenzar con el analisis financiero, se presenta a continuacion el Balance

General y el Estado de Resultados de la empresa GREEN OIL S.A.
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TABLA N°.7: BALANCE GENERAL INTERNO GREEN OIL S.A. 2014-2015

GREEM OIL 5. A.
BALAMNCE GEMERAL INTERMO

ACTINGG

ACTIVG CORRIEMNTE

EFECTIVO ¥ EQUIVALEMTE DE EFECTIVG
CUEMTAS POR COBRAR COMERCIALES

OTRAS CUENTAS POR COBRAR TERCERCOS
AMNTICIPO PROWVEEDCORES

IMPLUESTOS POR RECUFERAR

ACTIVOS DIFERIDOS

CUEMTAS POR COBRAR PARTES RELACIOMNADAS
TOTAL ACTIWVO CORRIEMTE

ACTIVG MO CORRIENTE
FROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
COSTO MUEEBLES Y ENSERES
DEP ACUM.MUEBLES-EMNSERES
COSTO DE EQUIPO DE OFICIMN
DEP.ACUM. EQUIPO DE OFICI
COSTO DE EQUIPO DE COMPUT
DEF. ACUM. ECQUIPO DE COMPUT
EQUIPD PROYECTOS

DEP. ACUM.OUIPO PROYECTOS
COSTO VEHICULOS
DEF.ACUMVWEHICULOS
EXCAVADORAS

DEP ACUM. EXCAWVADORAS
TOTAL PROFIEDAD PLAMTA Y EQUIPC

OTROS ACTIVGS

SOFTWARE

AMORT ACUMULADA SOFTWARE
CARAMTIAS

IMPLUESTOS DIFERIDOS

TOTAL OTROS ACTIVOS

TOTAL ACTIVOS

FASIVO

PASIVG CORRIEMTE

FROWEEDORES LOCALES

WVARIOS - AMTC. CLIENTES

OTRAS CUENTAS POR PAGAR

SOBREGIRO BAMNCARIO

IMFPLUESTOS POR PAGAR

CDBELIGACICOMNES LABORALES ¥ OTRAS
CUEMTAS POR PAGAR PARTES RELACIOMADAS
TOTAL PASIWVNG CORRIEMTE

PASIVG MO CORRIEMTE
FROWISIOMES LARGO PLAZO
OTRAS CUENTAS POR PAGAR
TOTAL PASIVO MO CORRIEMNTE

TOTAL PASINWNOS

PATRINMICMIC

CAPITAL SOCIAL

APORTE FUTURAS CAFPITALIZACIOMES
RESERWAS LEGAL

UTILIDAD EJERCICIO ANTER.
PERDIDAS/GAMNACILAS BEMNEF.DEFIM.
ADOPCIOMN MNIIF POR PRIMERA WEZ
UTILIDAD O (PERDIDA) DEL EJERCICIO
TOTAL PATRINICMIC

TOTAL PASIWVOD + PATRINICMIC

Fuente:

2014 2015
7,505.37 31,851.38
299 815 58 138,573.74
2,800 52 2049 59
0,418 90 4,215 70
168,0090.35 20,983 .45
17,728.94 30,556.93
254 066.03 g4, B97.49
759,434.69 381,378.28
12,321.46 12,941 .46
-5,380.16 -6,530.62
1,628.02 4,128.02
-GE7.62 -1,022.65
41,939 42 47,253 71
-31,690.96 -39,711 48
10,986.96 11,703.76
-1,393 .81 -2,518.76
40,241 .07 A0,241 07
-24 722 B5 -24 JBB 62
E34,487.50 1,227.5090.00
-33,B08.18 -93,167.92

B46.911.85

1. 176,.608.90

3, 000 00 3, 000 00
-1B6.74 -7EE.T4
6, 1LOE 00 6,714.32
1,330.83

B.921.26 10,258.41

1.615.267.80

1.568,245.59

752,841 61
160, 758.77
10, OO0 O
444 266.45
16,413 B0
56,631.74
85,847.72

134,157 .89
11,566 40
2.401.11

14, 398.72
83.325.37

1.526,.760.16

14,554 09

245, 849.49

440, 281 .35
746, 086793

14,554.09

1.541.514.25

1.186,368.14

1.432,217.635

20000 20000
2,972.72 2,972.72
7.120.87 7.120.87

110,217.643 70,EE1.44

1,075 .00 oES. 00
-6, 746 48 -6, 746 48
-39,336.20 50,014.41
73.953.55 136,027.96

1.615.267.80

1.568,245.59

Green Oil S.A.
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El Balance General Interno de la empresa de los afios 2014-2015, se puede apreciar
que la empresa ha bajado sus activos en un 3% Yy en sus pasivos ha bajado el 7%, sin

embargo el patrimonio ha subido en un 84%.

Los directivos no se encuentran satisfechos con los balances arrojados por su empresa

TABLA N°.8: ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS GREEN OIL S.A. 2014-2015

GREEM OIL 5.A.
ESTADO DE PERDIDAS Y GAMANCIAS

2014 2015
INGRESDS POR VENTAS 1,604,09089 1473,389.16
SERV.PRESTADOS POR FACTURAR 162,425.15 57,759.04
TOTAL INGRESOS POR VENTAS 1,766,516.04  1,531,148.20
(-] COSTOS DE PROYECTOS 936,404 .86 £94,150.39
= UTILIDAD BRUTA EM VENTAS 830,111.18 B836,997.81
(+) OTROS INGRESOS 57,859.64 68,366.47
TOTAL INGRESOS 887,970.82 905,364.28
GASTOS ADMIMISTRATIVOS ¥ FINAMCIEROS 2014 2015
(-] GASTOS DE ADMIMISTRACION 527,136.00 758,905.71
(-] GASTOS FINANCIEROS 57,407.11 40,840.62
[-JOTROS GASTOS 266,258.93
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS ¥ VENTAS 850,802.04 799,746.33
GASTO DE MARKETING
TOTAL GASTOS 850,802.04 799,746.33
= UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION A TRABAIADORES 37.168.78 105,617.95
(-} PARTICIPACION TRABAIADORES E IMPUESTOS
GASTO IMP.RENTA 70,929 .66 29,760.85
GASTO PARTICIP.TRABAIADORES 5,575.32 15,842.69
TOTAL PARTICIPACION A TRABAJADORES E IMPUESTOS 76,504 98 45,603.54
UTILIDAD/PERDIDA DEL EJERCICIO -39,336.20 60.014.41

Fuente: Green Oil S.A.
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En el Estado de Pérdidas y Ganancias se puede observar que en el total Ingresos por
ventas disminuy6 en un 13%, sin embargo, la empresa tiene utilidades en el afio 2015,

a diferencia de las cifras 2014 que arrojaron una pérdida.

Lo que favorece en el afio 2015 es la cuenta de Otros Ingresos que no son provenientes
de las ventas del giro del negocio. La ausencia de tales ingresos provocaria que la

empresa terminé con resultados negativos al finalizar el periodo 2015.

5.1  ESTIMACION INGRESOS

Al realizar una comparacion del afio 2015 y 2014, se puede observar un
decrecimiento en las ventas del 13%, con la implementacion de los planes de
mejora se pronostica que para los afios siguientes, es decir 2016-2017-2018 se

incremente las ventas en un 10% respectivamente.

TABLA N°.9: ESTIMACION DE INGRESOS

2014 2015 2016 017 2018
INGRESOS POR VENTA DE SERVICIOS Y PRODUCTOS
INGRESOS POR VENTAS 10409089 147338906 162071808 1TR2B0088 195108097
SERV.PRESTADOS POR FACTURAR 1142505 ST7S004 G3SMH4 GOEIBAL  TRRTIRE
TOTAL INGRESQS POR VENTAS 176650604 153114820 168426300 18506B931 103795875

Fuente: Green Oil S.A.
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52 ESTIMACION COSTOS

Al realizar una comparacion entre los afios 2015-2014 se puede observar que los costos han

disminuido en un 26%; para la proyeccién de los afios 2016, 2017,2018 se incremento los

costos al 5% respectivamente.

TABLA N°.10: ESTIMACION COSTOS

2014 2015 2016 2017 2018
(-) COSTOS DE PROYECTOS
Fase Inicial 386,708.38 258,397.67 271,317.55 284,883.43 2939,127.60
Insitu 4589,636.48 389,765.36 409,253.63 429,716.31 451,202.12
Permisos 60,000.00 4598736 48,286.73  50,70L.06  53,236.12
TOTAL COSTOS 8936404.86 694,150.39 728,857.91 765300.80 B03565.85

Fuente: Green Qil S.A.
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5.3

ESTIMACION DE GASTOS

5.3.1 Estimacion de los gastos de Marketing

Basados en los antecedentes de trabajo considerando las deficiencias de
la consultora, y las propuestas y planes de mejora que se implementara
en la gestion actual de fidelizacion de clientes , se recurrird en los
siguientes Gastos de Marketing detallados a continuacién para el afio

2016.

TABLA N°.10: GASTOS DE MARKETING PERIODO 2016

ITEM VALOR

MATRIZ DE FIDELIZACION
BASE DE DATOS DE CLIENTES
GESTION DE LEALTAD 350
PROGRAMAS DE FIDELIZACION

Invitacion a Almuerzos, Cenas, Desayunos 3600
Invitaciones a eventos 1800
Maodificacion pagina web 500
Llamadas Telefdnica y Correo Electrdnico 1500

TOTAL 7750

Fuente: Green Qil S.A.
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5.3.2 Estimacion de los gastos administrativos y de ventas

En el afio 2015-2014 se pudo observar un decrecimiento del 6%, a
diferencia de los afios 2016, 2017, 2018 cuyas previsiones de gastos
apuntan al alza en un 5% respectivamente, en contraste con el

crecimiento de las ventas que se estima bordeara el 10%.

TABLA N°.11: ESTIMACION GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y FINANCIEROS 014 015 2014 01 2018

(-] GASTOS DE ADMINISTRACION 5013000 75890571 9685100 83669535 87852822
(-] GASTOS FINANCIERQDS 540710 Hpd0el 4288265 4502678 472712
0TROS GASTOS 266,258 93 0.00 000 0.00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS ¥ FINANCIEROS 85080004 7997433 83975365  @BL72033 92580635

Fuente: Green Qil S.A.

5.3.3 Estimacion del estado de pérdidas y ganancias proyectado

Al observar el Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado, podemos
determinar que la implementacion de los Gastos de Marketing, es decir
los planes y propuestas de mejora en el afio 2016, hay un incremento en

la utilidad, lo mismo sucede en el afio 2017 y 2018.
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Se pronostica que las ventas incrementaran un 10% desde el afio 2016
hasta el afio 2018 respectivamente, y los Costos y Gasto incrementaran

en un 5%.

TABLA N°.12: ESTIMACION DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

GREEN OILS.A.
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

2014 2015 2016 017 2018
INGRESOS POR VENTA DE SERVICIOS Y PRODUCTOS
INGRES0S POR VENTAS 160409089 147338916 162072808 1,782800.88 1961080.97
SERV PRESTADOS POR FACTURAR 162,425.15 5775904 6353494  6OBEB4d  T6B7I28
TOTAL INGRESOS POR VENTAS 176651604 153114820 1068426302 185268831 2037938.25
(-} COSTOS DE PROYECTOS 93640486 69415039 72B85791  7R5,30080  B03565.85
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 83011118 83699781 95540511 108738851 1123439141
(+) OTROS INGRESOS 5785964 6836647 7520312  B272543  09LTV
TOTAL INGRESO 88757082  905,364.28 103060823 117011195 1,325388.18
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y FINANCIEROS 2014 2015 2016 017 2018
(-} GASTOS DE ADMINISTRACION 527,136000 75890571 79685100 83669355  B/B528.12
(-} GASTOS FINANCIEROS 5740711 4084062 4288285 4502678 4T 27R12
OTROS GASTOS 266,258.93 0.00 0.00 0.00
(-] GASTOS DE MARKETING 7,750.00 §137.50 §,544.38
TOTAL GASTOS 85080204 79974633 BA7 B3G5  8BOB57B3 93433072

= UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION A TRABAIADORES 3116878 10561785 18312458 2805411 39103746

(-) PARTICIPACION TRABAJADORES E IMPUESTOS

GASTO IMP.RENTA 1092966 2976085 3124889 3281134 3445190
GASTO PARTICIP.TRABAJADORES 5979.32 1584169 [ 1746869  2BB4112 3028423
TOTAL PARTICIPACION A TRABAJADORES E IMPUESTOS 1650498 4360354 4788372 5027791 5279180
UTILIDAD/PERDIDA DEL EJERCICIO -39336.20 6001441 13524086 22957621 33824566

Fuente: Green Oil S.A.
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5.4

INDICADORES FINANCIEROS

Los indicadores que se utilizaran para éste proyecto son el Valor Actual Neto

(VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), los cuales nos indican si el

proyecto es viable 0 no, que permitan tomar decisiones objetivas

5.4.1 Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto, también conocido como valor actualizado neto o

valor presente neto, permite calcular el valor presente de un determinado

namero de flujos de caja futuros, originados por una inversion.

Si el VAN es menor a 0 entonces el proyecto no es rentable. El retorno

del proyecto no alcanza a cubrir la tasa de costo de oportunidad.

Si el VAN mayor a 0 entonces el proyecto es rentable. El proyecto da un

retorno mayor a la tasa de costo de oportunidad.
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Si el VAN igual a 0 entonces es indiferente. Significa que el proyecto

me esta rindiendo lo mismo que la tasa de costo de oportunidad.

La tasa de descuento empleada fue del 10% que corresponde al
incremento de las ventas y rentabilidad que esperan los directivos de la

empresa

TABLA N°13.: CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN)

TOTAL=-(Afio O+Inversion Modela) -844 747 B1
afio 0 836,997 .81
ano 1 920,697 59
afio 2 1,012,767.35
afio 3 B03,565.85
tasza de descuento 0.10
VAN 1,706,04577

Fuente: Green Oil S.A.

Conclusion: La implementacién de la propuesta de mejora es factible

ya que la empresa obtendra 1,706045.77 dolares de valor actual neto.
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5.4.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una
inversion es el promedio geométrico de los rendimientos futuros
esperados de dicha inversién, y que implica por cierto el supuesto de
una oportunidad para "reinvertir". En términos simples, diversos autores
la conceptualizan como la tasa de descuento con la que el valor actual
neto o valor presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. La TIR puede
utilizarse como indicador de la rentabilidad de un proyecto: a mayor

TIR, mayor rentabilidad.?

TABLA N° 14.: CALCULO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

TOTAL=-(Afio O+Inversion Modelo) -844 747 B1
ano 0 836,097 81
ano 1 920,697.59
ano 2 1,012,767.35
ano 3 803,565.85
tasa de descuento 0.10
TIR 0.97

Fuente: Green Qil S.A.

Conclusién: Con la aplicacién de las propuestas de mejora de modelo
de fidelizacion de clientes del sector petrolero, Green Oil S.A. podria
obtener un 90% de rentabilidad minima sobre la inversion requerida

para la puesta en marcha de tales lineas de accion.

! wikipedia. (s.f.). Wikipedia. Obtenido de http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_interna_de_retorno
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6.1

6 CAPITULO: MARCO CONCLUSIVO

CONCLUSIONES

. Se pudo conocer a profundidad el concepto, importancia del
componente clave de la fidelizacion en la gestion comercial de una
organizacion, y demas aspectos relacionados con los clientes que fueron

fundamentales para la realizacion de éste proyecto.

o La creacion de un modelo de fidelizacion de clientes, enfocado en las
necesidades, al tipo de clientes de la empresa Green Oil S.A., posibilito llevar a
cabo la evaluacion de la gestién actual de fidelizacion llevada por tal
organizacion. Las conclusiones del estudio de mercado comentado permitieron
identificar lineas de accion tendientes a mejorar la administracion actual de

clientes.

o Las falencias encontradas en la gestién de lealtad de clientes realizado
por la consultora ambiental Green Oil S.A se basan en que no se cuenta con una
matriz de fidelizacion, una base de datos que permita conocer a profundidad al

cliente, no cuenta con una gestién y programas de lealtad formales.



o Con el estudio exploratorio se pudo obtener informacion interna de la
consultora Green Oil S.A. relevante de la Gestion de lealtad de clientes; ésta
informacion se la obtuvo mediante una entrevista con la Gerente Administrativa
de la firma consultora. Estos datos permitieron armar el guion de investigacion

descriptivo.

o La empresa no tiene un conocimiento basico de programas de
fidelizacién con los que pueda dar un trato personalizado a los clientes, sin

embargo los realiza indirectamente sin conocer dichos programas.

o La empresa no cuenta con una base de datos, debido a que los directivos
consideraba innecesario por su reducida cartera de clientes petroleros, lo que les

dificultaba conocerlos a profundidad.

. El estudio descriptivo fue aplicado al universo de clientes empresariales
vinculados al sector petrolero. Gracias al tamafio de la poblacion fue posible
instrumentar un censo. Los resultados arrojaron diferencias entre la teoria base
de la investigacion, relacionada con el marketing relacional, y la gestion de

clientes implementada por la compafiia objeto de estudio.

o Debido a que no cuentan con una persona especializada en el area de

Marketing, que les oriente como se debe llevar a cabo una gestion de lealtad y

68



cuéles son los programas de fidelizacion acorde al perfil de los clientes, la

Gestion de Fidelizacion de la empresa cuenta con multiples falencias.

o Se concluye que la aplicacion del modelo propuesto, brindara grandes
beneficios para la empresa como es el incremento de las ventas e incremento de
la rentabilidad, que es el objetivo principal esperado por los directivos de la

empresa Green Oil S.A

o Los directivos de la consultora esperan un crecimiento en las ventas del
10%, y que los gastos Unicamente aumente el 5%; es decir ellos esperan que las

ventas crezcan el doble de los que crecen sus gastos.

. Mediante la realizacién de un andlisis financiero que valord el impacto
de la implementacion de las propuestas de mejora, se determind que el proyecto
es totalmente viable y que cumplird con el objetivo principal que es el

incremento de las ventas y rentabilidad de la empresa.

o Con la aplicacidn de las propuestas de mejora de modelo de fidelizacion
de clientes del sector petrolero de Green Oil S.A. se obtendra el 90% de
rentabilidad minima exigida por el proyecto, y permitird recuperar la inversién

inicial.
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6.2

o La implementacion de la propuesta de mejora es factible ya que la

empresa obtendra 1096467.13 dolares de valor actual neto.

RECOMENDACIONES

o Se recomienda la utilizacion del modelo propuesto, de tal manera que
enfoque su atencion netamente en el cliente para lograr la fidelidad; y asi

incrementar las ventas y por ende la rentabilidad que esperan los directivos.

. Es importante que se recalque a los directivos de la empresa Green QOil
S.A. la importancia de la implementacion de los planes de mejora de una
forma correcta; como por ejemplo revisar que la persona asignada para realizar
la base de datos de clientes y la matriz de fidelizacién de cliente actualice los

datos de forma oportuna cuando ya se acabe el contrato

o Los directivos de la empresa Green Oil S.A. deben conocer a
profundidad a sus clientes para que puedan ejecutar de mejor manera los
programas de fidelizacidén propuestos, como son las invitaciones a desayunar,

almorzar, cenar, invitaciones a eventos.
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o La empresa puede clasificar a los clientes con base a varios criterios
comerciales o financieros. Los primeros hacen referencia a estas variables, entre
otras, monto de compra, frecuencia, lugar geogréfico, tamafia de la empresa,
criterios de compra, organizacion de la toma de decisiones, etc.; mientras que
las econdmico financieras, se refieren a las ventas, la utilidad y el flujo de

efectivo.

o Los directivos de Green Oil S.A. con el fin de conseguir nuevos
contratarlos deben hacer invitaciones a desayunos, almuerzos y cenas a sus
clientes; otra forma de interactuar con el cliente es realizar llamadas telefonicas
durante la duracion del contrato para saber asi qué es lo que realmente les

preocupa y desean, para tomar las medidas pertinentes.
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Anexo No.1

ENTREVISTA
Nombre: Pamela Loaiza
Cargo: Gerente Administrativa- Técnica

Empresa: GREEN OIL S.A.

Su empresa clasifica a sus clientes actuales

. Su empresa clasifica a sus clientes de acuerdo al nivel de satisfaccion de los mismos.

La empresa Green OiL S.A. lleva una base de datos de sus clientes actuales, en el que

conste informacion relevante que permita conocerlos?

Indique la manera con la cual interactia Green Oil con los clientes

Lleva a cabo algun plan de fidelizacion?

Utiliza algin programa de fidelizacion

. Green Oil cuenta con una ventaja diferencial frente a su competencia?
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8. Cuenta con un sistema que le permita conocer la satisfaccion de sus clientes frente al

servicio recibido?

9. Que tan importante es la Fidelizacion de sus clientes y porque?
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Anexo No. 2

ENCUESTA CLIENTES

1. ¢Como cliente de Green Qil percibe que recibe un trato personalizado?

Si ] No [ |

BPOE QUED ..o

2. ¢Usted se siente satisfecho por el servicio prestado por Green Qil S.A.?

Si ] No [ |

GO QUE T e e

3. ¢Cudl es la manera en la que Green Qil interactGa con ustedes?:

Invitacién a almuerzos, cenas, desayunos |:|
Invitacién a eventos privados
Descuentos

Credito

Pagina web

Correo Electrénico

U0 ooo

Llamadas Telefdnica
4. ¢Contrataria de nuevo el servicio?
si [] No [ ]

POr QU&7 .
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5. ¢Recomendaria nuestro servicio?

Si ] No [ |

PO UG .o e

6. ¢Cree usted que los servicios que ofrece Green QOil se diferencian de la competencia?

Si ] No [ |

GO QUE T

7. ¢Qué tan importante es para usted recibir un trato personalizado?
Extremadamente importante
Muy importante
Poco importante

Ligeramente importante

e

Nada importante

8. Indique el medio para hacer llegar sus quejas o insatisfaccion a Green QOil.

Llamas telefonicas |:|

Correo electronico |:|

Pagina web I:I
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